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СУТНІСТЬ ТА ФОРМИ СТРАТЕГІЇ  
ЗРОСТАННЯ МОБІЛЬНОГО ОПЕРАТОРА 
Розглянуто формування стратегії зростання мобільного оператора на основі інноваційної стратегії. 
There was reviewed the build-up of the strategy of the mobile operator 
growth due to innovation strategy. 
Галузь мобільного зв’язку відноситься до числа високотехно-
логічних областей економіки. Для неї характерний відносно ко-
роткий життєвий цикл використання технології і виробництва 
послуг, а також високий рівень конкуренції. Розвиток мобільного 
оператора тісним чином пов’язаний з результатом його інновацій-
ної діяльності.  
Результати інноваційної діяльності конкретного підприємства 
відповідають обраній ним інноваційні стратегії. Погляди вчених 
щодо сутності інноваційної стратегії її форми та ролі в стратегіч-
ному комплексі розвитку підприємства протягом останніх років 
суттєво змінилася. Так, у роботах [1, 2] інноваційна стратегія роз-
глядається як функціональна стратегія, яка забезпечує реалізацію 
конкурентної стратегії обраної підприємством, яка в свою чергу 
відповідає стратегії зростання. 
Натомість у [3] пропонується розглядати стратегію як одну з 
форм загальної стратегії зростання. Інші форми — стратегія онов-
лення та стратегія поступового удосконалення, тобто інноваційна 
стратегія, ототожнюється зі стратегією зростання, що на наш по-
гляд є недоцільним.  
Стратегії зростання — найбільш приваблива для підприємства 
група стратегій стабільного зростання обсягів продажу, прибут-
ку, капіталу, покращення інших показників, до яких зазвичай від-
носять [2] наступні стратегії: 
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1) стратегії концентрації — зростання у межах галузі, тобто 
зміцнення позиції в існуючих стратегічних господарчих зонах 
(СГЗ) і освоєння споріднених СГЗ; 
2) стратегії вертикальної інтеграції — зростання шляхом вхо-
дження у суміжні галузі, тобто освоєння нових СЗГ, що постав-
ляють сировину підприємству, або споживають його продукцію; 
3) стратегії спорідненої диверсифікації — зростання шляхом 
входження у споріднену галузь, тобто освоєння СГЗ, що не вхо-
дять у галузь (в якій вже працює підприємство, та в суміжні з нею 
галузі), але мають стратегічну відповідність з існуючими СЗГ; 
4) стратегії конгломератної диверсифікації — зростання шля-
хом входження в неспоріднену галузь, тобто освоєння СГЗ інших 
галузей, не маючих стратегічної відповідності з СГЗ, в яких вже 
працює підприємство. 
Існують наступні способи здійснення стратегій зростання:  
організація нового виробництва у складі підприємства, погли-
нання (придбання) діючого підприємства, злиття підприємств, 
створення спільного підприємства. З них лише перший має інте-
нсивний характер. 
За своєю сутністю усі стратегічні заходи, які здійснюються 
підприємством, засновані на нововведеннях у різних сферах його 
діяльності. Але не всі з них, як на нашу думку, є інноваціями, 
оскільки не всі вони безпосередньо базуються на досягненнях 
НТП. Тому слід розрізняти інноваційну (інтенсивну) та інші, 
екстенсивні форми зростання підприємства.  
Аналізуючи загальновідомі різновиди стратегії зростання, мо-
жна дійти висновку, що інноваційний характер вони носитимуть 
лише в тому випадку, коли в їхній основі лежатиме певна інновація. 
Інноваційна діяльність мобільного оператора в основному зо-
середжена на таких стадіях інноваційного процесу, як: розробка 
(доробка) інновацій і організаційно-матеріальна підготовка ком-
панії до практичного використання інновації.  
Результати інноваційної діяльності мобільного оператора мож-
на класифікувати наступним чином: 
 спрямованість інновації: технологічна, продуктова, марке-
тингова (ринок), організаційна, соціальна, комплексна; 
 технологічна інновація — за характером (потенціалом): рево-
люційна, еволюційна, рядова; 
 продуктова інновація — за ступенем новизни: оригіналь-
на, модифікована, псевдо інновація; 
 маркетингова інновація — за ступенем впливу на ринок: уніка-
льна, нова, традиційна; 
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 організаційно-економічна — за характером змін: повна, у 
підрозділах, незначна. 
По поводженню фірми-інноватора: лідер, послідовник, модер-
нізатор. Походження інновації: власна розробка, розробка за за-
мовленням, придбання. 
Ключовий ресурс: власний, залучений на постійній основі 
(покупка співробітництво), залучений на тимчасовій основі (орен-
да, займ). Швидкість впровадження (якісна характеристика): швид-
ко (термін набагато менший за строк використання технології), 
повільно (термін спів розмірний до використання Інновації). 
Класифікаційні ознаки інновації дають змогу визначити тип 
інновації, призначення, походження, ресурс, який був залучений 
для її впровадження. При класифікації інновацій, які впроваджу-
ються у діяльності мобільного оператора, можна отримати повну 
картину інноваційної діяльності підприємства і визначити мож-
ливі напрямки його інноваційної діяльності у майбутньому, тобто 
сформулювати його інноваційну стратегію. 
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НАВЧАННЯ В ОРГАНІЗАЦІЇ  
В УМОВАХ КОГНІТИВНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ 
В сучасній інформаційній економіці такі активи організації, як знання, 
мають особливу цінність. Програмне управління знаннями стає про-відною діяльністю менеджменту в організаціях. Формування систем-
ного підходу та використання стратегічного управління знаннями визначають конкурентоспроможність організації. 
